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１．本論文の目的 
 
消費者行動研究において、購買意思決定過程の解明は中心的なテーマとして位置付けら
れている。ここでは、一つ一つの製品を個別に評価し、評価点をもとに選択肢が絞り込ま
れていくプロセスが暗黙的に前提とされてきた。こうした前提を置くことにより、複雑な
消費者購買意思決定の諸変数を特定し、それぞれの変数がどのような役割を果たしている
のかについて、精緻に考察することが可能になる。結果的に、情報処理型のモデルにおい
ては、問題を認識した消費者が、その問題を解決するために、各種の選択肢を調べ、評価
し、最も好ましい製品を選ぶという消費者像が提示されてきた。 
しかしながら、実際の購買行動は、本当にこのような首尾一貫した意思決定によって行
われているのであろうか。むしろ、あらゆる状況変化のなかで、ほんの些細なきっかけに
より、重視する選択基準や製品評価の視点が揺れ動くことも少なくないのではないか。こ
うした問題意識のもと、本論文では消費者意思決定が有する「変容性の高さ」に注目し、
その様相を明らかにした。ここでいう変容性とは、情報処理スタイルや選択基準などが、
様々な要因によってたやすく変わっていく様子を指す。したがって、本論文が想定してい
るのは、従来の研究やテキストで前提とされがちであった首尾一貫型の消費者像ではなく、
外部や内部からの様々な要因の影響を受けながら意思決定を変化させていく移り気な消費
者像であるといえる。 
 既存の理論を振り返ってみると、変容性の高さに注目するための視点も複数提唱されて
きた。例えば、「選好の逆転現象」という観点から行動経済学をベースとした議論を行うこ
とが可能である。また、説得による「態度変容」を解明していくことも可能である。こう
したなかで、本論文では、変容性に関連する多様な現象を包括的に捉えるべく、解釈レベ
ル理論に依拠して議論を進めていく。 
 解釈レベル理論は、同じ対象であっても、対象への時間的、社会的な距離感などによっ
て、その捉え方が異なることを説明している。同理論を消費者行動研究に用いることによ
り、遠い将来の選択と近い将来の選択、遠い他者への購買と近い他者への購買など、消費
者の心理的な距離感によって、選択基準や製品評価方法がどのように変化していくかを包
括的に捉えることが可能になると考えた。 
 そこで本論文では、理論的な考察を踏まえたうえで（第Ⅰ部）、解釈レベルが消費者反応
にどのような影響を及ぼすのかという点について、「認知」（第Ⅱ部）、「感情」（第Ⅲ部）、
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「行動」（第Ⅳ部）の 3つの視点から論じることとした。 
本論文は短期間で書き上げられたものではない。日本商業学会の学会誌である『流通研
究』（第 4 章）、日本消費者行動研究学会の学会誌である『消費者行動研究』（第 2 章の一
部、および第 3 章）、日本マーケティング学会の学会誌である『マーケティングジャーナ
ル』（第 6章）、ならびに大学紀要（第 8章）において、筆者が数年にわたり発表してきた
論文に加筆修正を施し、新たに書き下ろした章を加えるなどして、改めて 1つの体系化さ
れた論文としてまとめたものである。 
 
 
２．本論文の研究方法 
 
 本論文は主に文献レビュー型の研究方法と、定量的データを用いた実証分析型の研究方
法の両方を用いている。本論文の前半にあたる第 1章から第 3章までは、文献レビュー型
の理論的研究を実施した。関連する先行研究を広範にわたりレビューし、知見を整理する
ことにより、本論文の位置づけ、およびその後に続く実証分析の理論的背景を明確にした。 
一方、第 4 章から第 10 章までは、実証分析型の研究方法を用いた。ここでは改めて関
連する諸研究の知見をレビューしたうえで、仮説を設定し（ただし、第 8章では仮説を設
定していない）、その経験的テストを行うことで、解釈レベルと消費者反応とのかかわりを
明示している。第 1章から第 3章までのパートで理論的な整序を試み、そのうえで、実証
分析へと議論を展開することにより、各章における実証分析の目的や意義が明確になるよ
う努めた。 
実験や調査の方法についても工夫した。解釈レベル理論を用いた従来の研究では、参加
者にシナリオを提示し、ある特定の場面を想像してもらったうえで、架空の製品や広告を
評価してもらう実験が一般的に用いられてきた。本論文においても、第 4章、第 5章、第
6章、第 9章はこの方法を踏襲している。 
すでに述べたとおり、解釈レベル理論では、対象に対する心理的な距離感（過去や将来
の出来事に対する時間的な距離感、あるいは他者に対する社会的な距離感など）によって、
消費者の解釈レベルが変化することを想定している。こうした効果を多面的に理解できる
よう、本論文では解釈レベルの操作において複数の方法を用いた。第 4 章の実験 2、第 6
章、第 9章では、時間的な距離感によって解釈レベルを操作し、第 4章の実験 1、第 5章
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では、他者に対する社会的な距離感によって解釈レベルを操作した。一方で、解釈レベル
は心理的な距離感だけではなく、何らかのタスクを課すことによっても変化することが指
摘されている。そのため、第 7章の研究 2では、参加者に穴埋めタスクを行ってもらうこ
とにより、解釈レベルを操作した。また、解釈レベルを個人特性として捉えることも可能
であるという近年の指摘も踏まえ、第 8 章と第 10 章では、個人特性としての解釈レベル
を測定し、分析に用いることとした。 
本論文では、シナリオとは異なり、より現実的な消費者反応を確認する試みも行った。
第 7章の研究 1では、実際に衝動購買を行った消費者たちを対象に、その購買から時間的
に近い時点と遠い時点の 2回にわたり調査を実施する方法を用いている。現実の消費者反
応を測定する試みは、その他の章においても行われている。例えば、第 9章では、消費者
の情報探索行動について、アイトラッカ （ー視線追跡装置）を用いることにより測定した。
また、第 10 章では、参加者たちに実際に映画（ショートフィルム）を観ながら食品を食
べてもらい、その消費量を測定する実験を行った。こうした工夫により、質問紙調査だけ
では捉えづらい現実に即した消費者反応を把握することができると考えた。 
 
 
３．本論文の構成 
 
 本論文の構成は以下のとおりである。 
 
目次 
 
序章 問題意識 
 １．本論文の背景  
 ２．本論文の研究視点 
 ３．本論文の研究方法 
 ４．本論文の内容 
 
第Ⅰ部 本論文の理論的背景 
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第１章 消費者意思決定における変容性 
 １．本章の目的 
 ２．消費者行動研究の理論的展開 
 ３．情報処理型モデルの発展 
 ４．変容性の問題 
 ５．議論 
 
第２章 解釈レベル理論の全体像 
 １．解釈レベル理論への注目 
 ２．解釈レベル理論の特徴 
 ３．心理学における解釈レベル理論の位置づけ 
 ４．消費者行動研究における解釈レベル理論の適用 
 ５．解釈レベルの測定 
 ６．議論 
 
第３章 先行研究の整理と体系化 
 １．本章の目的 
 ２．体系化の枠組み 
 ３．解釈レベル単独の効果に関する研究 
 ４．他の理論や概念の効果を結びつけた研究 
 ５．先行研究のまとめと考察 
 ６．意義と課題 
 ７．議論 
 
第Ⅱ部 解釈レベルと認知的反応 
 
第４章 消費に対する心理的距離と画像の効果 
 １．画像情報と製品評価 
 ２．先行研究 
 ３．仮説の設定 
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 ４．予備調査 
 ５．実験１：社会的距離と画像掲載効果 
 ６．実験２：時間的距離と画像掲載効果 
 ７．議論 
 
第５章 社会的距離の文化差と画像の効果 
 １．消費者行動における文化差 
 ２．先行研究と仮説 
 ３．予備調査 
 ４．実験１：日米における国際比較 
 ５．実験２：自己観を操作した実験 
 ６．議論 
 
第６章 触覚情報と心理的距離の相互作用 
 １．触覚と意思決定 
 ２．先行研究 
 ３．仮説の設定 
 ４．実験１：知覚品質 
 ５．実験２：支払意思額 
 ６．実験３：金銭補償の許容金額 
 ７．議論 
 
第Ⅲ部 解釈レベルと感情的反応 
 
第７章 解釈レベルが衝動購買後の感情に及ぼす影響 
１．衝動購買後の感情とその変化 
２．先行研究 
３．仮説の設定 
４．研究１：フィールド調査 
５．研究２：実験室実験 
6 
６．議論 
 
第８章 解釈レベルと情報探索量が満足度に及ぼす影響 
 １．情報環境の変化と満足度 
 ２．先行研究 
 ３．調査 
 ４．分析結果 
 ５．議論 
 
第Ⅳ部 解釈レベルと行動的反応 
 
第９章 購買までの時間的距離と視覚探索行動 
 １．消費者情報処理の行動的測定 
 ２．先行研究 
 ３．仮説の設定 
 ４．実験 
 ５．議論 
 
第 10章 画像配置と解釈レベルが製品消費に及ぼす影響 
 １．食品の消費行動 
 ２．先行研究 
 ３．仮説の設定 
 ４．実験１：味覚評価に関する実験 
 ５．実験２：製品消費量に関する実験 
 ６．議論 
 
終章 結論と今後の課題 
 
参考文献 
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４．本論文の内容 
 
 序章では、具体的な考察を開始するにあたり、筆者の問題意識、本論文で採用された研
究方法、議論の展開方法や構成について明示している。 
第Ⅰ部「本論文の理論的背景」では、実証分析に先立ち、理論的な整理や体系化を行っ
た。第 1章では、過去の消費者行動研究を概観し、これまでの理論的な系譜や展開につい
て把握することを試みた。その結果、今日に至るまで、目標、関与、記憶、知識など、消
費者の情報処理過程に影響を及ぼす様々な変数が扱われ、その構造や影響関係などの理解
が図られてきたこと、これにより消費者の知覚や認知に関する詳細な知見が得られている
ことを確認した。一方で、時間推移、社会的要因など、様々な変数によって消費者の意思
決定は容易に変容していくものであるはずにもかかわらず、こうした点を包括的に捉える
試みが十分に行われてこなかったという問題意識を、「変容性」という概念とともに提示し
た。章の後半では、時間推移により消費者意思決定が変容していく様相を、自動車購入予
定者を対象とした探索的な調査や、パソコン購入に関する先行研究の調査によって示して
いる。 
 第 2章では、変容性の高い消費者意思決定を捉えるための枠組みとして、解釈レベル理
論を取り上げ、その全体像を把握した。論文データベースによる集計を行った結果、今日、
消費者行動研究や心理学研究において解釈レベル理論を用いた研究が増加傾向にあること、
また、社会科学領域のなかで、最も盛んに解釈レベル理論を援用しているのが消費者行動
研究であることを示した。そのうえで、解釈レベル理論の中核概念である心理的距離の類
型、およびそれによって生じる対象への捉え方の変化について、既存研究の知見をもとに
整理した。 
 第 3章では、解釈レベル理論が消費者行動研究においてどのように扱われてきたのかに
ついて、先行研究レビューを通じて明らかにした。本章では、先行研究を「解釈レベル理
論を単独で用いた研究」と「他の理論や概念と組み合わせて用いた研究」に分類し、研究
潮流の変化を把握している。その結果、前者の研究群においては、単一の心理的距離の効
果から複数の心理的距離の効果へと焦点が変わったこと、後者の研究群においては、近年、
既存の理論や法則の調整要因として解釈レベルを用いる研究が増加していることなどを明
らかにした。あわせて、解釈レベル理論は、二重過程モデルなどの関連理論とは異なる現
象を説明しており、競合理論として捉えることが必ずしも適切とは言えないことも示して
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いる。 
第Ⅱ部「解釈レベルと認知的反応」では、消費者の認知的反応に注目し、心理的距離と
のかかわりを議論した。第 4章では、画像を用いた製品訴求が製品評価に及ぼす効果につ
いて、時間的距離と社会的距離を考慮しながら議論した。実験 1 では心理的距離のうち社
会的距離に注目した。その結果、社会的距離が遠い他者へのギフトを想定した場合、画像
が掲載されていないパッケージ（以下、画像非掲載パッケージ）が製品評価を高める一方、
社会的距離が近い他者へのギフトを想定した場合、画像が掲載されたパッケージ（以下、
画像掲載パッケージ）が製品評価を高めることが示された。実験 2 では心理的距離のうち
時間的距離に注目した。ギフトを贈与するまでの時間的距離を操作したところ、消費者が
遠い将来の消費を想定した場合は、画像非掲載パッケージが製品評価を高める一方、近い
将来の消費を想定した場合は、画像掲載パッケージが製品評価を高めることが示された。 
第 5章では、第 4章の結果を踏まえ、社会的距離についてさらなる考察を進めた。先行
研究においては、友人や家族などの身近な他者に対してどのような距離感で捉えるかは、
消費者の自己観によって異なることも指摘されている。これを踏まえ、実験 1では、国際
比較実験を行った。その結果、主に相互独立的自己観を有する米国人消費者においては、
身近な他者（例えば、友人）に対して社会的距離を遠く感じるため、抽象的イメージを伝
達する画像非掲載パッケージが製品評価を高めること、反対に主として相互協調的自己観
を有する日本人消費者においては、身近な他者に対して社会的距離を近く感じるため、具
体的イメージを伝達する画像掲載パッケージが製品評価を高めることが明らかになった。
さらに、日本人のみを対象とし、穴埋めタスクによって自己観を操作した実験を行うこと
により、前述の相違が、自己観の違いにより生じたことを確認した（実験 2）。 
第 6章では、触覚情報が消費者の意思決定に及ぼす効果について、時間的距離を考慮し
ながら考察した。特に、第 6章では、触覚情報のなかでも「硬さ」に注目し、硬いという
触覚経験（例えば、硬い紙に印刷された広告に触れるなど）が、本来硬さとは何の関連も
ない別の物事の判断（例えば、広告上に掲載された製品の品質判断など）に影響を及ぼす
のか、そうした影響は、対象に対する時間的距離が遠いときと近いときのどちらで強く生
じるのかといった点について検討した。3 回にわたる実験の結果、硬さの感覚は、製品品
質に関する判断（実験 1）、製品に対する支払意思額（実験 2）、サービスの失敗時におけ
る許容可能な補償金額（実験 3）に影響を及ぼすこと、こうした影響は特に時間的距離が
近いとき（すなわち、解釈レベルが低次のとき）のみ発生する傾向があることを明らかに
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した。 
第Ⅲ部「解釈レベルと感情的反応」では、消費者の解釈レベルが製品購買後に生起する
感情の強さにどのような影響を及ぼすのかについて検討した。先行研究によると、衝動購
買を行ったあと、消費者は製品を入手できた「喜び」と社会的規範から逸脱してしまった
「罪悪感」という異なる感情を同時に抱くといわれている。第 7章では、こうした「喜び」
「罪悪感」がどのようなときに強く生起するのかについて、解釈レベル理論を援用しなが
ら考察した。実際に旅行先で衝動購買を行った消費者を対象としたサーベイ（研究 1）と、
シナリオを読んで衝動購買を行った状況を想像してもらう実験室実験（研究 2）を行った
結果、衝動購買後の「喜び」は解釈レベルが高次のとき、「罪悪感」は解釈レベルが低次の
ときに強く発生する傾向が示された。 
第 8章では、マーケティングおよび消費者行動研究において最も主要な感情変数の 1つ
である「満足」に焦点を向けた。特に、本章では、購買直前にどれくらい多くの情報を取
得したか（すなわち、俄かな情報探索）が購買後の消費者満足にどのような影響を及ぼす
かについて、消費者の解釈レベルを考慮しながら議論した。アウターの購入を検討してい
る消費者を対象とし、2 時点にわたる調査を行った結果、購買直前の俄かな情報探索が購
買後満足に及ぼす影響は、消費者の解釈レベルによって異なることが明らかになった。具
体的には、購買直前に俄かな情報探索を行った場合、解釈レベルが低次の消費者は、高次
の消費者に比べ、購買後に高い満足度を示す傾向が明らかになった。 
第Ⅳ部「解釈レベルと行動的反応」では、消費者の行動面を直接的に測定することによ
り、解釈レベルと消費者反応とのかかわりを論じた。第 9章では、購買までの時間的距離
が遠い（または近い）とき、消費者の視覚探索行動がどのように変化するのかについてア
イトラッキングを用いて検討した。その結果、遠い将来の選択を想像したとき、近い将来
の選択を想像したときに比べ、消費者は当該選択課題に対する困難性を高く知覚すること、
その際、認知欲求が高い消費者は、認知欲求が低い消費者に比べて、より丹念に視覚探索
を行うことが明らかになった。 
第 10 章では、近年、消費者行動研究において関心が高まっている食品の消費行動に注
目した。実際に食品を食べてもらう実験を行ったところ、製品画像が下に配置されたパッ
ケージは、上に配置されたパッケージに比べ、食品の濃厚感評価を高め（実験 1）、結果的
に消費量が減少すること（実験 2）、こうした効果は特に解釈レベルが低次の消費者におい
てのみ生じること（実験 2）が明らかになった。 
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終章では、本論文の全体を通じて得られた結果をまとめたうえで、本研究の理論的な示
唆や貢献、ならびに今後取り組むべき課題について論じている。 
 
 
５．残された課題 
 
本論文では、解釈レベルと消費者反応に関する考察を通じ、時間的距離をはじめとした
複数の要因によって、消費者の意思決定が変容していく様相を示すことができた。一方で、
課題や問題点も残されている。以下の 3 点を挙げておきたい。1 つ目は、本論文が注目し
た消費者反応に関する課題である。本論文では、消費者反応を「認知」「感情」「行動」と
いう 3つの側面から把握した。しかしながら、それぞれの反応をもれなく吟味できたわけ
ではない。例えば、「認知」では、製品に関する品質判断や支払意思額などに注目したが、
知識構造の変化や推論など、認知プロセスに直接かかわる反応も含め、より多面的に捉え
られるはずである。同様に、「感情」では、衝動購買後における喜びと罪悪感、ならびに購
買後の満足度に着目したが、購買前の感情状態に関する議論や、他の次元の感情（例えば、
気分など）に関する議論など、多角的に捉えていく必要がある。「行動」に関しても、より
包括的に捉えるならば、消費者の買い回り行動や、食品以外の消費行動などを含め、様々
な行動変数を検討しなければならないだろう。 
2 つ目は、解釈レベルの変化とその捉え方に関する課題である。本論文のほとんどの章
では、実験を行ううえで、解釈レベルを「高次／低次」、心理的距離を「遠／近」と二分し、
両者を比較している。現実的に確保可能なサンプル・サイズを考えた場合、あまりに多水
準の実験設計を組み立てることは困難であったためである。しかしながら、本来、心理的
距離や解釈レベルは連続的に変化していくものであり、上記のようにカテゴリカルに捉え
ることが必ずしも望ましいとは言えない。購買まで時間的に遠い段階から始まり、徐々に
近づいていくにつれて、消費者の意思決定がどのように変化していくかを連続的に捉えて
いくことは、本論文が掲げた「変容性」というテーマに接近していくうえで重要な取り組
みであると考えられる。また、いつどのタイミングで解釈レベルが変化するのか、人はど
れくらいの距離のときに対象物を遠い（または近い）と感じるのかなどを理解することは、
実務的な応用を考えるマーケターにとっても重要な視点となるはずである。そのため、今
後は前述のような二分法ではなく、より詳細に心理的距離や解釈レベルの変化を捉えてい
11 
く必要がある。 
3 つ目は、心理的距離の網羅性に関する課題である。本論文では、心理的距離のなかで
も特に時間的距離（第 4章、第 6章、第 7章、第 9章）と社会的距離（第 4章、第 5章）
に注目して議論を進めてきた。多くの先行研究においても、これら 2つが用いられている
こと、これら 2つの心理的距離は現実の消費者行動に対する応用可能性が高いことなどが
その理由である。しかしながら、心理的距離には、空間的距離や確率的距離なども存在す
る。したがって、今後は、残る他の心理的距離も含め、網羅的な議論を行っていく必要が
あるだろう。 
また、本論文では、個人特性としての解釈レベルについても注目しているが（第 8 章、
第 10章）、個人それぞれが有する解釈レベルと、心理的距離によって変化する解釈レベル
との関係をどのように捉えていくべきかについて、必ずしも十分な考察が行われていない。
もともと高次（または、低次）の解釈レベルを有した消費者が、心理的距離の遠い（また
は、近い）購買や消費を意識した際、彼らの解釈レベルにどのような変化が起きているの
かという点については、今後厳密に議論を行っていく必要があるだろう。 
以上の点は、今後研究を進めていくなかで、筆者が取り組んでいくべき課題であると考
えている。 
